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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dan dijelaskan pada bab IV, 

maka dapat ditarik kesimpulan bahwa dampak media sosial sangat berpengaruh pada 

perilaku konsumen yang dimana dapat diketahui bahwa sampel dalam survei yang 

menggunakan internet dan media sosial serta menghabiskan lebih dari 3 jam per hari dalam 

menggunakan media sosial. Sebanyak 110 responden (100%) memiliki akses internet 

melalui ponsel atau perangkat nirkabel lainnya dan menggunakan media sosial. Pengguna 

media sosial pada penelitian ini sebagian besar di dominasi oleh kaum muda yang saaat ini 

berprofesi sebagai mahasiswa. Tidak menutup kemungkinan juga bahwa responden yang 

berusia lebih dari 30 tahun juga menggunakan internet dan media sosial di dalam 

kehidupannya sehari-hari. Hal ini dikarenakan adanya pengetahuan menggunakan 

teknologi digital guna menunjang kegiatan serta pekerjaan mereka. 

Melihat tren penggunaan media sosial yang semakin meningkat, membuat peneliti 

berpikir bahwa penggunaan media sosial sangat penting pada kehidupan saat ini yang 

dimana penerapannya hampir di segala aspek kehidupan. Media sosial yang paling banyak 

digunakan adalah  Platform berbagi foto/video (Youtube, Instagram) dan Jejaring sosial 

(Facebook, Whatsapp), sedangkan yang paling sedikit adalah Blog dan Microblog (twitter). 

Tingginya pangsa penggunaan media sosial oleh konsumen ini juga berdampak pada 

perilaku mereka sebagai konsumen yang dimana dapat mempengaruhi setiap tahapan 

proses pengambilan keputusan konsumen, dan faktor-faktor yang berpengaruh dalam 

proses ini (motivasi, perhatian, pembelajaran, dan ingatan). Responden menggunakan 
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internet dan media sosial sebagai pencarian informasi dari pada menggunakan media massa 

tradisional (TV, Radio, surat kabar), dimana alasan utamanya adalah memudahkan akses 

informasi dan juga informasi ini lebih dapat diandalkan karena ulasan/review orang lain di 

media sosial. 

Menghemat waktu dengan menggunakan media sosial adalah keuntungan besar 

bagi para responden. Mendapatkan lebih banyak informasi dan akses yang mudah juga 

merupakan salah satu hal penting ketika menggunakan media sosial. Selain itu, sebagian 

besar responden setuju bahwa penggunaan media sosial telah meningkatkan pengetahuan 

responden terkait produk dan layanan. 

Situs berbagi foto/video (Youtube, Instagram) dan mesin pencari di internet 

(Google) merupakan sumber utama responden dalam mencari informasi. Hal ini dapat 

membantu bisnis para pelaku usaha untuk bisa fokus pada sosial media yang paling banyak 

digunakan saat ini agar lebih dekat dengan konsumen mereka. Hasil penelitian menunjukan 

bahwa pengaruh dalam mengamati perilaku orang lain mempengaruhi pembelian tidak 

terencana. Sebagian besar dari responden menyatakan membeli barang tidak terencana 

akibat terpaan media sosial sebesar 71,8%. Dalam kasus ketidakpuasan pasca pembelian, 

konsumen mengeluh dengan cara yang berbeda. Sebagian besar dari para responden 

memilih untuk tidak mengeluh dan tidak akan membeli produk itu lagi, sementara itu yang 

lain mengeluh langsung ke perusahaan, berkomentar di media sosial tetang produk itu dan 

memposting konten yang berbeda seperti foto/video untuk menunjukan ketidakpuasan 

mereka.  

Berdasarkan temuan survei, peneliti dapat secara positif menjawab atau menerima 

hipotesis bawa media sosial memang berdampak pada perilaku konsumen dan hal ini juga 

bermanfaat bagi bisnis melalui saluran komunikasi untuk menawarkan produk dan layanan 

yang lebih baik, dan menjadikannya lebih mudah didapatkan oleh konsumen. 
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Penelitian ini telah menjawab rumusan masalah yang dimana: 

a. Apakah terdapat perbedaan keputusan perilaku terhadap penggunaan media 

sosial pada laki-laki dan perempuan? 

Berdasarkan hasil penelitian ini, terdapat perbedaan perilaku penggunaan 

media sosial pada laki-laki dan perempuan  berdasarkan “butuh pengakuan”. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Bisnis pada saat ini harus meningkatkan penggunaan media sosial dan memahami 

bahwa konsumen tidak lagi duduk didepan TV, disamping radio, atau harus menunggu 

surat kabar, melainkan didepan komputer pribadi, telepon genggam/ ponsel pintar, dan 

perangkat lain yang memiliki akses internet untuk menghabiskan sebagian besar waktu 

mereka menggunakan media sosial dan terpapar konten suatu produk sekalipun secara tidak 

langsung konsumen dipengaruhi oleh konten tersebut. Konsumen saat berbicara mengenai 

pengalaman mereka menggunakan suatu produk, pasti melibatkan suatu bisnis di media 

sosial, baik produk itu sendiri maupun dibandingkan dengan produk lainnya yang serupa. 

Dengan biaya yang rendah, media sosial menyediakan ruang untuk usaha kecil bagi 

pemula.  Oleh karena itu, peneliti merekomendasikan bisnis untuk kalangan pemula untuk: 

a. Mengaktifkan akun usaha di media sosial dan mengelolanya dengan baik dan 

benar. Hal ini guna untuk menggapai konsumen mereka yang dimana saat ini 

media sosial dimanfaatkan sebagai sumber informasi nomor 1 (satu) sebelum 

membeli suatu produk seperti Instagram. 

b. Segmentasikan konsumen berdasarkan jenis media sosial mereka. Dengan 

mengelompokan konsumen berdasarkan jenis media sosial yang digunakan 

konsumen, pelaku usaha dapat menggapai pasar di berbagai kalangan umur. 

c. Gunakan media sosial yang sering digunakan oleh konsumen, tarik perhatian dari 

konsumen dan meningkatkan kesadaran merek. 
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d. Menjadi lebih aktif, menghasilkan ide-ide baru yang lebih kreatif dan inovatif. 

e. Aktifkan dan fasilitasi pembelian secara daring. Hal ini dapat menjadi sebuah 

wadah untuk dapat berkomunikasi dengan konsumen sebelum membeli. 

Memfasilitasi sebuah ruang obrolan dapat digunakan konsumen sebagai wadah 

untuk menanyakan perihal produk dan para pelaku usaha dapat memasarkan 

produk mereka dengan lebih baik dan juga dapat menarik perhatian konsumen 

guna meningkatkan motivasi konsumen untuk membeli produk mereka. 

 

5.3 Saran dan Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini juga tidak terlepas dari keterbatasan maupun kekurangan yang akan 

dipaparkan sebagai berikut: 

a. Penelitian ini dilakukan secara umum terhadap Net Generation, diharapkan 

penelitian berikutnya agar bisa meneliti objek secara luas lagi misalnya 

meneliti perilaku konsumen di suatu kota atau negara agar dapat melihat secara 

langsung dampak media sosial terhadap perilaku konsumen degan skala yang 

besar dan luas. 

b. Penelitian ini hanya meneliti tentang perilaku konsumen pada saat sebelum dan 

sesudah membeli sebuah produk lewat sebuah media sosial. Diharapkan 

penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel lainnya seperti loyalitas 

kepada suatu produk, niat beli, dan lain-lain. 
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